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Capitulo 1 – Introdução  Apresentação  do  tema  da  pesquisa,  o  problema  central  do  projeto,  quais  as principais questões de pesquisa, o seu campo de aplicação, a justificação do mesmo e as principais decisões metodológicas.  













Capitulo 3 – Metodologia  Capitulo composto pelo paradigma da investigação e as opções metodológicas, assim como os métodos utilizados na pesquisa e investigação e na recolha dos dados quantitativos  e  qualitativos.  Descreve  ainda  como  serão  recolhidos  os  dados  e  que instrumentos de pesquisa se pretende usar.  
Capitulo 4 – Fundamentação dos Instrumentos  Capitulo composto, quais o tipo de análises efectuadas, uma exposição sobre o que  vai  ser  observado  e  desenvolvido  na  pesquisa,  que    irá  permitir  estabelecer relações entre os dados obtidos, o problema de pesquisa e o enquadramento teórico dado na revisão da literatura.  
Capitulo 5 – Análise e recolha de dados 
  O  seguinte  capitulo  é  composto  pela  análise  dos  resultados  dos  dados levantados. Análise das entrevistas e análise dos inquéritos recolhidos. 
 
Capitulo 6 – Conclusões e Recomendações A  conclusão  apresenta  a  síntese  interpretativa  dos  principais  argumentos usados. Será apresentado se os objectivos propostos foram atingidos e se as questões ou hipóteses foram confirmadas ou rejeitadas.  












Para Sousa (2008) a Web 2.0 não é apenas uma nova tecnologia mas sim uma nova  forma  de  utilizar  a  tecnologia  já  existente  para  a  produção  de    novos conhecimentos, através da partilha de opiniões, (Sousa J. , 2008). Já Alexander  (2006)  sugere  que  a Web 2.0  é  uma  forma de  fazer  com que  a utilização  da  rede  global  que  nos  liga,  ocorra  de  uma  forma  colaborativa  e  o conhecimento  seja  partilhado  de  forma  colectiva,  criando  uma  descentralização  na autoridade e dando liberdade para utilizar e reeditar. (Alexander, 2006).   












1.3. Problema e Questões de Pesquisa Para Kerlinger (1980) um problema “é uma questão que mostra uma situação necessitada de discussão, investigação, decisão ou solução”, (Kerlinger 1980, p.35). Segundo Rudio  (2000),  são muitos os  factores que determinam a  escolha de um problema e para o qual o pesquisador, deve fazer as seguintes perguntas: se é um problema original,  relevante,  ainda que  seja  interessante  se  é  adequado  ao próprio pesquisador e se tem possibilidades de ser executado. No âmbito deste estudo as principais questões são as seguintes:  
1) Qual a importância da presença de uma marca numa rede social?  O  objectivo  será  perceber  qual  o  grau  de  importância  que  os  consumidores dão  ao  facto  de  poderem  acompanhar  uma  marca  numa  plataforma  social  que possibilite a emissão de opiniões e questões. 
2) Como controlar e reagir a criticas?  Estar presente numa plataforma social aberta pode expor uma marca a criticas tanto  positivas  como  negativas.  A  manutenção  constante  é  essencial  para controlar tudo que é gerado na página de uma marca. 
3) Como aproveitar a informação debitada a toda a hora?  As redes sociais e blogs são locais digitais onde milhares de pessoas se juntam para  emitir  e  trocar  opiniões.  Até  que  ponto  é  possível  tirar  proveito  destas informações para beneficio da marca e dos clientes.  
4) Impacto na notoriedade da marca (top of mind /espontânea)? Uma presença bem acompanhada no mundo da Web 2.0 pode trazer grandes vantagens ao nível da notoriedade. Se bem efectuada, uma marca pode gerar word of 
mouth positivo, aumentando a sua notoriedade dentro e fora do mundo digital .  












desta  questão  é  descobrir  se  uma marca  presente  nestas  plataformas  consegue aumentar o seu mercado.  
6) Qual o impacto a nível de vendas? Ao  aumentar  a  notoriedade  e  o  numero  de  clientes,  qual  o  impacto  nas vendas. Será significativo ou não compensa o tempo investido na manutenção destas páginas Web.   













Perspectiva Empresarial Do ponto de vista empresarial, é importante constatar que a Internet permitiu ligar através da tecnologia dos computadores, o inacreditável valor de um quarto dos quase 7 mil milhões de Humanos existentes na Terra. Contudo, foi a Web 2.0 e as suas plataformas que proporcionou a possibilidade de os 1,73 mil milhões de utilizadores diários  se  unirem  pela  primeira  vez,  como  pessoas  a  uma  escala  nunca  antes imaginada.  O  tráfego  das  redes  sociais  alcançou  a  primeira  posição  das  tarefas  mais realizadas na Internet, roubando o lugar à visualização de pornografia, que era a mais pesquisada no inicio da década passada.  Adicionalmente,  a  faixa  etária  com  maiores  índices  de  crescimento  nestes meios  situa‐se  nos  50  anos,  o  que  representa  uma  grande  oportunidade  para  as marcas marcarem a sua presença.  Tudo  isto  são  oportunidades  por  explorar  para  muitas  empresas  que,  com receio de não conseguir controlar o meio, não o utilizam em profundidade.  Com o desenvolvimento deste estudo, pretende‐se apurar se as empresas em Portugal,  especialmente  as  com  menor  capacidades  de  orçamento  a  nível  de publicidade (pequenas e médias empresas), devem apostar neste segmento ou não.   































Este  capítulo  tem  como  objectivo  elaborar  uma  Revisão  da  Literatura.  Esta revisão será composta por uma síntese da organização de teorias e ideias atualizadas, dos principais autores afectos à temática em estudo e respectiva bibliografia. Este  capitulo  será  composto  por  um  Quadro  Teórico,  que  enquadra  as principais  teorias  em  volta  do  domínio  da  tese,  a  Web  2.0  e  o  seu  poder  de comunicação e interação, e as definições do complexo Web 2.0. Integrará ainda uma análise  do  Estado  da  Arte  e  Hipóteses,  que  envolve  a  análise  dos  mais  recentes estudos que irão apoiar hipóteses de trabalho. Por fim, será desenvolvido um Modelo Conceptual,  integrando  os  conceitos  e  permitindo  uma  percepção  clara  sobre  as variáveis em estudo.  
2.1. QUADRO TEÓRICO  
2.1.1. Teorias que sustentam o uso das redes sociais na internet Existem várias teorias que tentam explicar o funcionamento das redes sociais na Internet. Teorias como a de seis graus de separação, Teoria dos grafos, Teoria da Atividade  e  Teoria  de  Atores‐Rede,  permitem‐nos  apreender  o  complexo organizacional  das  plataformas  digitais,  proporcionando  auxílios  epistemológicos para que possamos entender alguns conceitos emergentes da sua própria dinâmica, tais como, a conectividade, a interação, a colaboração e a partilha.   












amizade  para  que  duas  quaisquer  pessoas  estejam  ligadas.  Isto  evidenciando  a importância das  ligações  interpessoais como  força essencial do desenvolvimento de uma rede, que permite ligar todas as pessoas que compõem esta grande comunidade global. (Barabási, 2003).  Ou  seja,  são  necessárias  apenas  seis  pessoas  para,  em  teoria,  se  conhecer qualquer pessoa no planeta. Um exemplo destes seis laços é o seguinte: Eu  Amigo meu   Guilherme  Barroso  (filho  de  Durão  Barroso) Durão  Barroso   Barack Obama.  Em apenas 5 laços, consigo ligar‐me ao presidente dos EUA.  
 













2.1.1.3. Teoria de Atividade Segundo Martins  e Daltrini  (2006),  a  teoria da  atividade pode  ser  entendida como  uma  conjectura  de  cunho  filosófico  e  interdisciplinar  que  tem  como  objecto estudar o processo de desenvolvimento dos seres humanos, proveniente de práticas experienciais,  tanto  de  forma  individual,  como  daquelas  que  ocorrem  nas  relações sociais. Para estes autores, esta  teoria  tem como princípio  fundamental a promoção da unidade entre consciência e atividade, ou seja, o desenvolvimento dos processos psicológicos  superiores  que  emergem  das  interações  do  homem  com  o  meio ambiente, legitimando assim, o contexto no qual está inserido, assim como as práticas provenientes do âmbito da colectividade. (Luiz Martins, 2006) Segundo Schemes (2008), na teoria da atividade, o sujeito é o protagonista da ação,  é  ele  quem elabora  os  conceitos.  Por  isso diz‐se  que os motivos  são  internos, conferindo  uma  característica  ímpar  e  pessoal  a  cada  sujeito  envolvido.  E  é  neste contexto,  face  às  interações  que  se  estabelecem  entre  os  homens  e  o  próprio meio social, que as atividades podem promover mudanças significativas, contribuindo para o desenvolvimento dos indivíduos e da própria atividade. (Schemes, 2008) 
 












instrumentos têm uma importância fundamental para que possa existir uma partilha e troca de experiências entre as pessoas. É neste contexto que as redes sociais podem ser consideradas uma das fontes para o entendimento desta teoria, porque, apesar de existirem mesmo muito antes da Internet,  como  forma  de  organizar  as  pessoas  através  de  sentimento  de  pertença, afectividade  ou  mesmo  unidos  por  interesse  comuns,  foi  com  a  Internet  e  com  as tecnologias digitais, em especial a Web 2.0, que  foi possível a criação de um espaço adequado  para  a  construção  do  conhecimento  de  forma  mais  democrática  e equitativa, (Walsham, 1997). 
 
2.1.2. WEB 2.0  O boom de  tecnologia  criou  novas maneiras  entusiasmantes  de  aprender  e descobrir  sobre  consumidores,  e  a  criar  produtos  e  serviços  feitos  à  medida  dos gostos individuais dos mesmos. (Kotler & Armstrong, 2006) A tecnologia trouxe também uma nova onda de comunicações e ferramentas de publicidade. (Kotler & Armstrong, 2006) “A revolução digital mudou de maneira  fundamental os nossos conceitos de espaço, de tempo e de massa. Uma empresa  já não precisa de ocupar muito espaço; pode ser virtual, estar em qualquer parte.” (Kotler P. , 2010, p. 247) Para  os  responsáveis  de  marketing,  a  Internet  apresenta‐se  como  uma ferramenta inovadora, cujas características devem ser exploradas de forma a melhor tirar proveito de tudo o que ela tem para oferecer.  





















































utilizadores,  como participantes num negócio ou processo  social.  (Constantinides & Fountain, 2008)  Em  síntese,  a  Web  2.0  é  uma  plataforma  que  permite  efetuar  ‘two  way 
communication’, promove a  inteligência e pensamento colectivo e promove  também experiências enriquecedoras nos mais diversos campos. 
2.1.2.2. O Consumidor 2.0  Carrera (2009) sugere que os internautas e utilizadores da Web 2.0 já não são apenas  meros  consumidores,  mas  mutaram  para  o  chamado  Prosumer.  Ou  seja,  passaram a  ser um misto de produtor e  consumidor,  alguém que se  consegue  fazer ouvir.  Desta  forma,  o  consumidor  só  tem benefícios  pois  acede  de  imediato  à  nova tecnologia. Os produtos  são  criados  em  funções de necessidades  reais  e  existe uma melhoria no relacionamento com os fornecedores.  Para além destas vantagens, as empresas  também beneficiam ao  fortalecer o dialogo com os clientes. Assim, demonstram a sua vontade de os manter satisfeitos e criam um novo argumento de vendas. (Carrera, 2009) 





























com fóruns em que os utilizadores de um determinado produto prestam assistência a outros  utilizadores,  dão  sugestões  de  novas  funcionalidade  ou  produtos.”  (Carrera, 2009, p. 103).  De acordo com Hanson (2000), existem dois tipos de comunidades virtuais – Comunidades  pessoais  e  comunidades  estendidas.  (Hanson,  2000,  Cit  In  Rowley, 2002)  
Comunidades pessoais – estas comunidades são redes pessoais de contactos sociais  e de negócios. Estão organizados em volta de pequenas  redes de  indivíduos ligados através de ferramentas online, tais como o e‐mail, sites partilhados ou redes sociais. São grupos pequenos construídos por membros que se conhecem.  
Comunidades  estendidas  –  estas  comunidades  são  mais  flexíveis.  Tem geralmente  objectivos  comerciais,  e  são  comunidades  que  são  criadas  apenas  para fins  de  negocio  trocas  de  opinião  de  consumidores.  (Hanson,  2000,  sit  in  Rowley, 2002)  Já os autores Armstrong e Hagel (1996), vão para além das duas definições de Hanson, e propõem  quatro tipos de comunidades virtuais, que se diferenciam pelos tipos  de  necessidades  de  consumo  que  satisfazem.  De  acordo  com  os  autores  as comunidades  podem  ser  orientadas  para  transações,  para  interesses,  fantasias  ou relações. (Armstrong e Hagel , 1996 Cit In Rowley, 2002) 
Comunidades  orientadas  para  transações  –  transmitem  informação relacionada  com  as  transações  de  compra  e  venda  de  produtos  e  serviços.  Estas comunidades não dão especial enfoque às necessidades sociais dos utilizadores.  












Comunidades  orientadas  para  fantasias  –  permite  aos  membros  criarem novos ambientes, personalidades, sociedades e até desempenho de papéis ficcionais.  
Comunidades  orientadas  para  relações  ‐    são  desenvolvidas  em  volta  de experiencias de vida dos membros, e  envolve a partilha e suporte mútuo. (Armstrong e Hagel , 1996  Cit In Rowley, 2002) Os  cibernautas  podem  agora  aderir  a  grupos  de  discussão  para  pedir concelhos, informações e assistência antes de efetuar uma compra. E podem também trocar  pontos  de  vista  e  ideias  especificas  do  seu  interesse.  Estas  comunidades virtuais  e  redes  sociais  oferecem  a  ligação  que  permite  os  consumidores  a  formar fortes  relações  que  podem  influenciar  o  seu  comportamento.  (Quinton & Harridge‐March, 2010) 
2.1.3. Redes sociais Webber (2009)  refere que a Web social é o local online onde as pessoas com interesses em comum podem reunir e partilhar pensamentos, comentários e opiniões. Caem  nesta  categoria  redes  sociais  sites  como  o  Facebook,  MySpace,  Hi5,  Orkut, LinedIn,  Twitter  e  Tencent  QQ.  Estão  incluídas  também  nesta  categoria  empresas como a Amazon e eBay. (Webber, 2009) A  Web  social  é  um  novo  mundo  de  media  gratuita  criada  indivíduos  ou empresas na Web. Estas novas estratégias, que tem a capacidade de  mudar a opinião publica a toda a hora, e até a todo o minuto inclui:  
• Agregadores de  reputação –  são motores de busca  tal  como o Google, Yahoo ou Sapo. 
• Blogs  –  diários  online  onde  pessoas  publicam  ideias,  imagens  e  links para outras páginas. 

























Nome  Nº de membros  Data Facebook  900+ milhões  Abril 2012 Qzone  536 milhões  Dezembro 2011 Twitter  500+ milhões  Abril 2012 Windows Live  330+ milhões  Junho 2009 Tencent Weibo  300+ milhões  Dezembro 2011 Google+  250 milhões  Junho 2012 Habbo  230 milhões  Setembro 2011 Vkontakte  172+ milhões  Junho 2012 Badoo  151+ milhões  Abril 2012 Skype  145 milhões  Setembro 2010 Bebo  117 milhões  Julho 2010 LinkedIn  100+ milhões  Março 2011 Quadro 2 –Comunidades virtuais com mais de 100 milhões de usuários Fonte:http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_virtual_communities_with_more_than_100_million_users  (29/06/2012) 

























de  vida.  Pessoas  a  falar  com  outras  pessoas  sobre  este  tópico  irá  criar  um  dialogo viral com conteúdo. (Webber, 2009) 
2.2.2.7. E‐Business & E‐Commerce E‐Business  segundo  Carrera  (2009)  :  “Termo  registado  pela  IBM  e  que  pode 
definir‐se  como  sendo  a  continua  optimização  das  atividades  de  uma  empresa 
utilizando as tecnologias digitais, tais como as comunicações digitais, o e‐commerce e a 




























• A  marca  enquanto  produto  –  âmbito  do  produto,  atributos  do  produto, qualidade e valor, utilização, utilizadores, país de origem; 
• A  marca  enquanto  uma  organização  –  atributos  organizacionais,  local versus global; 
• A  marca  enquanto  uma  pessoa  –  personalidade,  relacionamento  com  os clientes; 












Primeiro,  as marcas  informam o  consumidor  sobre  a qualidade do produto. Os  consumidores  que  compram  constantemente  a mesma marca  estão  conscientes que terão sempre a mesma qualidade, de cada vez que compram o produto.  
Segundo,  os  nomes  das  marcas  simplificam  as  compras  aos  consumidores, pois estes têm a possibilidade de encontrar rapidamente os produtos que satisfazem os seus desejos e as suas necessidades, por oposição ás marcas genéricas.  
Por último, os nomes das marcas permitem atrair a atenção de consumidores para  novos  produtos  que  lhes  sejam  benéficos,  uma  vez  que  a marca  é  a  primeira forma de reconhecimento. (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999) Segundo Holt  (2002),  existe  um  risco  quando  qualquer  consumidor  adquire um determinado produto. Neste contexto, cada consumidor está disposto a pagar um preço para que esse risco seja mínimo, assumindo a marca assim o papel de garantia da qualidade e fiabilidade do produto. (Holt, 2002) Esta ideia de segurança e garantia é  também  destacada  por  Quelch  e  Harding  (1996),  quando  verificam  que  os consumidores  desejam  uma  espécie  de  seguro  de  qualidade  relativamente  aos produtos que consomem. A razão prende‐se no facto de não terem tempo disponível para obterem informações sobre os mesmos, e também porque não têm oportunidade e disponibilidade de procurar outras alternativas. (Quelch & Harding, 1996) 
2.1.3.2. Imagem da marca 
“Uma  imagem é um conjunto de representações, mentais, pessoais e  subjetivas, 












de consumo e o meio social são os determinantes desse processo. O autor refere ainda que  a  comunicação  de  marketing  é  uma  peça  fundamental  na  transmissão,  aos consumidors,  dos  elementos  tangíveis  e  intangíveis  associados  a  uma  determinada marca.  A  imagem  que  é  formada  pela  assimilação  das  interpretações  efectuadas  é então  armazenada  na  memória  permanente  do  consumidor,  sendo  bastante importante para a imagem o que o consumidor faz da marca. (Riezebos, 2003) 












nomeadamente sobre as matérias‐primas. As pessoas são também um outro ativo que condiciona  o  valor  associado  à marca,  uma  vez  que  competência  e  performance do produto  estão  intimamente  ligada  à  qualidade  dos  recursos  humanos  e  os  clientes conseguem  aferir  essa  performance.  Portanto,  o  valor  da marca,  nesta  perspectiva, depende da capacidade que a empresa tem em controlar o canal de distribuição e da qualidade  dos  seus  recursos,  nomeadamente  os  humanos  e  as  matérias‐primas. (Reynolds, 1995) 












Top  10  marcas  a  nível  mundial  em  Junho  de  2012  segundo  o  site www.rankingthebrands.com  
      Ilustração 1 – Top 10 marcas em Junho de 2012 (29/06/2012) Fonte – Site Ranking Brands (http://www.rankingthebrands.com/) 
2.1.3.5. O Marketing Relacional O marketing  relacional  coloca a ênfase na  construção de  relacionamentos de longo prazo  com os  clientes  e  não na  transação  individual,  forçando  as  empresas  a pensar mais em termos de ‘manter clientes’ em oposição a só ‘ganhar mais clientes’. (Lambin J. J., 2000) O CRM (Costumer Relationship Manager) é um conjunto de  ferramentas que automatizam  as  funções  de  contacto  com  o  cliente,  com  sistemas  informatizados implicando uma fundamental mudança de atitude corporativa que objectiva ajudar as empresas  a  criar  e  manter  um  bom  relacionamento  com  os  seus  clientes, armazenando e  inter‐relacionando,  de  forma  inteligente,  informações  sobre  as  suas atividades e interações com a empresa. (McKenna, 1999) 












Focalizado no cliente  individual, o Marketing One‐to‐One  tem como princípio base a ideia de que a empresa conhece bem o seu cliente. (Lindon et al, 2008) Sendo  o  foco  do  estudo  a  gestão  da marca,  é  importante  ter  estes  conceitos sempre  presentes.  Pois  independentemente  de  uma marca  estar,  ou  não,  presente numa plataforma social digital, é essencial  existir um bom desenvolvimento do “core” da marca. Como a sua imagem, valores, produtos e serviços. Só indo de acordo com as necessidades dos consumidores é que uma marca consegue desenvolver notoriedade e eventualmente captar novos clientes.   
2.2. ESTADO DA ARTE E HIPÓTESES 












melhor maneira de  lidar com a possível perda de controle associada com a exibição pública  negativa  sobre  a  empresa  nas  redes  sociais.  (Li,  2007  ref  in Harris  &  Rae, 2010)  Segundo  um  estudo  de  Harris  e  Rae  (2010),  uma  marca  pode  utilizar  as plataformas sociais para elevar o seu nível de notoriedade juntos dos consumidores. O estudo refere um exemplo de uma marca – The royal British Legion – que em 2007 geriu  uma  campanha  recheada  de  sucesso  junto  das  redes  sociais.  A  campanha baseava‐se  no  download  de  uma  aplicação  utilizável  no  Facebook.  Graças  a  esta campanha a marca conseguiu promover um aumento no numero  total de visitas ao site  da  British  Legion,  como  também  conseguiu  atrair  um  perfil  demográfico  mais novo  do  que  atraía    através  dos  canais  de  comunicação  normais  pois  31%  dos visitantes  do  site  estavam  entre  as  idades  de  18  e  34  anos.  Esta  campanha proporcionou    tanto  um  aumento  de  notoriedade  como  um  aumento  de  clientes. (Goad and Mooney, 2008 ref in Harris & Rae, 2010)  
H.1+.  A  presença  de  uma  marca  numa  plataforma  social  da  Web  2.0 
produz um impacto positivo na sua notoriedade.   O mesmo estudo sugere que uma empresa que pretenda levantar atenções de um novo  produto,  deveria  interessar‐se  em  recrutar  utilizadores  do Twitter  para  a sua causa, pois eles são: 
• inovadores e utilizadores das novas tecnologias; 
• bem educados, com grandes carreiras e grandes salários; 
• receptivos  a  publicidade  relevante  e  é  provável  que  falem  sobre produtos dentro da comunidade do Twitter para espalhar a palavra; 
• muito  influentes dentro da  sua própria  comunidade a potencialmente capazes de desenvolver o perfil da marca através dos seus patrocínios quando interagem com os seus seguidores. (Harris & Rae, 2010) 













No  seu  estudo,  Harris &  Rae  (2010)  concluem  que  uma  boa  presença  numa plataforma  social,  acompanhado  de  temas  e  desafios  interessantes  para  os utilizadores,  pode  disparar  o  numero  de  seguidores,  aumentando  assim  a  sua notoriedade e consequente captação de clientes.  Por  existir  uma  grande  conectividade  e  ligação  ente  a  notoriedade  e consequente  captação  de  novos  clientes,  esta  hipótese  divide‐se  em  dois  ramos pertencentes ao mesmo tronco. A captação de novos clientes depende da evolução da notoriedade  da  marca,  pois  à  medida  que  a  notoriedade  vai  aumentando  a consequência provável é o aumento de clientes. O revês também é possível, pois se a marca, por algum percalço, existe uma noção de notoriedade negativa a marca pode perder clientes. 
H.3+.  A  presença  de  uma  marca  numa  plataforma  social  da  Web  2.0 












torna‐a mais exposta a criticas ou reações negativas.   No seu estudo, Quinton e Harridge‐March (2010), concluíram que a sociedade consumidora  está  cada  vez  mais  complexa,  logo  a  pesquisa  pelos  interesses  dos consumidores  deve  também  evoluir  para  ir  ao  encontro  do  desafio  de  obter informação  rigorosa,  relevante  e  corrente  sobre  os  mesmos.  O  processo  mais adequado para este efeito é a utilização das  ferramentas da Web 2.0, que permitem aos  marketers  reunir  milhares  de  dados,  de  forma  gratuita.  (Quinton  &  Harridge‐March, 2010) O  estudo  de  Bughin  (2007),  relata  uma  pesquisa  global  sobre  o  padrão  de difusão  da  empresa  2.0  e  o  seu  provável  benefício  esperado.  Uma  das  conclusões desta pesquisa, foi relativamente aos benefícios esperados que a adopção da Web 2.0 fornece  em  termos  de  vantagem  competitiva.  Estas  vantagens  competitivas  não emergem das tecnologias da Web 2.0, mas sim da adopção de novos paradigmas de gestão,  com  mais  competências  de  ponta,  maior  confiança  e  um  controle  menos apertado e uma atenção sistemática para aproveitar as contribuições dos clusters das redes sociais que a organização pretende atingir. (Bughon, 2007) 
H.5+. A presença das marcas numa plataforma social da Web 2.0  produz 
um impacto positivo na sua vantagem competitiva. 












Web  2.0  oferece  oportunidades  ilimitadas  para  as  companhias  interagirem  com  os seus  clientes  criando  diálogos  significativos  e  aprender  exatamente  o  que  sempre quiseram  saber:  o  que  os  seus  clientes  pensam  precisamente  dos  seus  produtos  e marca.    As  empresas  podem  saber  o  que  se  diz  sobre  elas  e  podem  também  criar conversas  criando  o  seu  próprio  blog  ou  conta  numa  rede  social.  Ao  participarem ativamente nas conversas online, as empresas estão a interagir com os seus clientes e a demonstrar que  se preocupam com as  suas opiniões – que  lhes proporciona uma boa hipótese de influenciar essas opiniões. (Eikelmann, Hajj, & Peterson, 2008) Os mesmo autores concluíram também que estabelecer a presença da marca em  canais  online  custa  uma  fracção  do  que  custa  nos  meios  de  comunicação tradicionais.    E  permite  às  empresas  influenciar  os  consumidores  ‘evangelistas’  – consumidores  que,  uma  vez  ‘capturados’,  exercem  as  suas  próprias  campanhas  de marketing  de  Word‐of‐mouth  e  ajudam  a  base  de  clientes  da  empresa  a  evoluir.  Adicionalmente,  as  empresas  podem  tirar  proveito  de  canais  fragmentados  para realizar uma pesquisa, sem custos, do seu target e produto. – parcialmente porque os clientes  já  estão  a  utilizar  estes  canais  para  descrever  o  que  gostam  e  desgostam sobre  as  ofertas  da  empresa.  Empresas  que  reúnem  e  analisam  esta  informação podem  usa‐la  para  melhorar  e  diminuir  os  ciclos  de  desenvolvimento  de  novos produtos,  que  em  contrapartida  pode  levar  a  um  aumento  de  previsibilidade  do sucesso de um produto. (Eikelmann, Hajj, & Peterson, 2008) 
H.6+. A presença das marcas numa plataforma social da Web 2.0  produz 
um impacto positivo no Word‐of‐Mouth. 

























































































O seguinte capítulo define a metodologia de pesquisa e as técnicas utilizadas, explicando também os procedimentos da pesquisa e a construção do questionário.   Ao  longo  deste  capítulo,  determinam‐se  uma  série  de  definições  e  condutas metodológicas que são a base de toda a pesquisa e recolha de dados e da resultante análise destes, com o objectivo de medir o impacto da Web 2.0 na Gestão da Marca.  É assim,  essencial,  posicionar  o  estudo  quanto  à  sua  Ontologia,  ou  seja,  qual  o paradigma científico a adoptar; quanto à Epistemologia, estabelecendo qual o método científico  a  utilizar;  quanto  à  estratégia  de  investigação  prosseguida;  e  assim  como quanto aos métodos e técnicas de recolha de dados utilizados. 
3.1. Paradigma  



















O que é a Epistemologia?  Epistemologia  é  o  estudo  do  conhecimento  e  crença  justificada.  Tal  como  o estudo do  conhecimento,  a  epistemologia  foca‐se nas  seguintes perguntas: Quais  as condições necessárias e suficientes de conhecimento? Quais as suas fontes? Qual é a sua estrutura, e quais os seus limites?  Tal  como  o  estudo  da  crença  justificada,  a  epistemologia  visa  responder  a perguntas como: Como devemos entender o conceito de  justificação? O que  justifica crenças justificadas? É a justificação interna ou externa à nossa própria mente?  De forma mais ampla, a epistemologia refere‐se a questões que têm a ver com a  criação  e  disseminação do  conhecimento  em determinadas  áreas  de  investigação. (Rodrigues F. , 2011) Com  este  estudo  pretendo  responder  a  questões  como  qual  o  impacto  nas empresas, qual a manutenção necessária e qual a opinião dos consumidores. Qual o impacto  a  nível  de  vendas,  notoriedade  e  praticabilidade  são  factores  aos  quais pretendo responder.  












para  se  divulgarem,  empresas  que  apenas  agora  decidiram  juntar‐se  a  estas comunidades, e empresas que lá não estão.   Após  realizar  as  entrevistas,  será  desenvolvido  um  inquérito  baseado  nas respostas  dos  entrevistados.  Este  inquérito  será  aplicado  aos  cibernautas  em  que utilizem  as  redes  sociais.  Com  este  método  pretende‐se  recolher  as  opiniões  dos utilizadores das comunidades virtuais, dado serem os mais expostos às campanhas de publicidade e às marcas nas redes sociais. Pretende‐se  saber  as  consequências  da Web  2.0  nas marcas  e  que  gestão  se deve  fazer  desta  plataforma,  para  aproveitar  ao  máximo  os  seus  benefícios, resguardando‐se no entanto dos seus malefícios.  












Devido  à  essência  do  trabalho,  este  será  baseado  num  paradigma Interpretativista. 
3.3.1. Métodos qualitativos  “O  paradigma  qualitativo  postula  uma  concepção  global  fenomenológica, 
indutiva, estruturalista, subjetiva e orientada para o processo, própria da Antropologia 
Social.” (Carmo & Ferreira, 1998, p. 177)  Algumas características dos métodos qualitativos, segundo os mesmos autores sintetizam‐se da seguinte forma: 
Indutiva  –  Os  investigadores  tendem  a  analisar  a  informação  de  uma maneira indutiva. Desenvolvem conceitos e chegam à compreensão dos fenómenos a partir de padrões provenientes da recolha de dados 
Holística – Os investigadores tem em conta a realidade global. Os indivíduos, os grupos e as situações não são reduzidos a variáveis  mas são vistos como um todo, sendo estudado o passado e o presente de investigação. 
Naturalista  –  A  fonte  direta  de  dados  são  as  situações  consideradas “naturais”.  Os  investigadores  interagem  também  com  os  sujeitos  de  uma  forma natural  e,  sobretudo,  discreta.    Tentam  “misturar‐se”  com  eles  até  compreenderem uma  determinada  situação,  mas  procuram  minimizar  ou  controlar  os  efeitos  que provocam  nos  sujeitos  de  investigação  e  tentam  avaliá‐los  quando  interpretam  os dados que recolheram. (Carmo & Ferreira, 1998) 





















































  O seguinte capitulo  vai criar uma sustentação para os instrumentos utilizados na pesquisa do trabalho. Porquê utilizar o método misto de qualitativo e quantitativo e  como  definir  a  amostra  para  melhor  responder  ao  fenómeno  em  pesquisa.  Sem estes  elementos  bem  sustentados,  a  pesquisa  não  tem  bases  onde  se  apoiar, permitindo assim erros desnecessários.     





























• Entrevista  focalizada  –  mesmo  sem  obedecer  a  uma  estrutura  formal,  pré‐estabelecida,  o  pesquisador  utiliza  um  roteiro  com  os  principais  tópicos relativos ao assunto da pesquisa; 
• Entrevista clínica – para este tipo de entrevista torna‐se necessário organizar perguntas  específicas,  que  possam  esclarecer  a  conduta,  os  sentimentos  do entrevistado; 
• Entrevista  não  dirigida  –  o  entrevistado  tem  liberdade  total  para  descrever experiencias  ou  apresentar  opiniões.  O  papel  do  entrevistador  limita‐se  a incentivar  o  entrevistado  a  falar  sobre  determinado  assunto,  sem,  contudo, força‐lo a responder.   Contudo,  o  planeamento  de  uma  entrevista  deve  ser  minucioso,  adequando  o conteúdo aos dados que se pretende reunir. (Andrade, 1993) 
4.3. Vantagens de desenvolver entrevistas Segundo  os  autores  Rea  &  Parker  (2000),    a  aplicação  de  entrevistas proporciona as seguintes vantagens:  
• Flexibilidade – o entrevistador pode reunir mais detalhes, explicar perguntas mais obscuras e utilizar auxiliares de memória. 
• Maior  complexidade  –  os  entrevistadores  podem  aplicar  questionários altamente  complexos  e  dar  instruções  detalhadas,  recebendo  assim  diversas respostas  alternativas,  que  muitos  entrevistados  achariam  confusas  e intimidantes se o inquérito fosse aplicado por qualquer outro meio. 
• Maior índice de respostas – o índice de respostas e o grau de conclusões dos instrumentos da pesquisa são consideravelmente mais altos nas entrevistas do que nos questionários.  












4.4. Entrevistas em profundidade/não‐estruturadas  Como  referido  anteriormente,  para  o  estudo  em  questão,  serão  aplicadas entrevistas não estruturadas, também conhecidas como entrevistas em profundidade. Permitem  ao  entrevistado  aprofundar  o  tema  geral,  e  não  ficar  restringido  a  uma pergunta  estruturada.  Este método  é utilizado para  explorar  em profundidade uma área no qual se está interessado.  Nestas  entrevistas  não  existe  uma  lista  pré‐determinada  de  perguntas  a  seguir, embora seja necessário ter uma ideia clara sobre os aspetos que se queira explorar. É dada  a  oportunidade  ao  entrevistado  de  falar  livremente  sobre  eventos, comportamentos e crenças em relação ao tópico em questão.  Desta forma, podemos chamar  a  este  tipo  de  entrevistas:  entrevistas  estruturadas,  entrevistas  não‐estandardizadas  e  entrevistas  com  informantes.  Para  Bryman  (1998),  o  tipo  de entrevista,  normalmente  realizado  por  investigadores  qualitativos  difere consideravelmente daquela que está associada a entrevistas inquérito. Enquanto que esta  ultima  tende  a  ser  estruturada,  as  entrevistas  de  investigação  qualitativa  são relativamente pouco estruturadas. O objectivo é de extrair a maneira de pensar dos entrevistados sobre o  tema com o qual o entrevistador está  interessado, de modo a que haja uma preferência para minimizar o grau de limitação de informação.    

















• Permite  obter  uma  taxa mais  elevada  de  respostas  completas  –  o  inquiridor está presente para explicar o que lhe é pedido. 
Desvantagens: 
• Exige uma supervisão precisa do processo de recolha dos dados; 
• É método  oneroso  em  comparação  com  outros  métodos,  sobretudo  quando deve ser coberta uma zona geográfica; 
4.6. Definição da amostra  Existe ume série de técnicas de amostragem não‐probabilísticas.  Num  extremo  desta  série,  está  a  amostragem  por  quotas  que  tal  como  as amostras probabilísticas, tenta representar a população total.  No  outro  extremo,  estão  técnicas  baseadas  na  necessidade  de  obter  uma amostra  o mais  rápido  possível,  sem  controle  sobre  o  conteúdo  e  sem  garantia  de obtenção  de  uma  amostra  representativa.  Isto  inclui  técnicas  como  auto  seleção  e conveniência.  (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2000)  

























Este capitulo apresenta os dados recolhidos, e as ferramentas utilizadas para a validação do estudo.  Foram  realizadas  4  entrevistas  em  profundidade,  e  300  inquéritos  on‐line, cujo prazo de sondagem decorreu de 19 de Abril a 19 de Maio de 2012. As  entrevistas  serviram  para  aferir  as  principais  opiniões,  receios  e espectativas  em  relação  às  comunidade  virtuais,  permitindo  assim  adquirir conhecimento do ponto de vista empresarial. O propósito de entrevistar estas quatro pessoas  foi  no  intuito  de  captar  quatro  opiniões  distintas  acerca  das  comunidades virtuais: 
• Opinião de um empresa  totalmente B2B,  sem publico alvo nas  redes sociais; 
• Opinião de uma empresa totalmente B2C, com uma adesão recente às redes sociais; 
• Opinião de uma empresa com muita experiencia no e‐Commerce e no mundo digital; 












































 A  situação  profissional  da  maioria  dos  inquiridos  é  empregado  (38%),  no entanto uma grande fatia ainda é estudante (35%) e 19%  trabalhador/estudante.  
Gráfico 5 – Situação Profissional  

























































































































































































































a)  O  cruzamento  das  duas  variáveis,  determina  que  a  classe  trabalhadora reconhece mais o efeito viral das redes sociais e graças a isso tomaram conhecimento de novas campanhas de produtos ou serviços. A classe trabalhadora é possivelmente a mais importante para as empresas, pois dispõe de um maior poder económico.  
b)  Situação  profissional    Vs.  As  empresas  devem  estar  presentes  nas 
comunidades virtuais 

















































































































Gráfico 32 – cruzamento de variáveis    d)  A  publicidade  que  surge  no  mural  de  uma  rede  social  é  ocasionalmente relevante para  todas as classes, independentemente da sua situação profissional. Os consumidores estão receptivos à publicidade, mas não demonstram estar receptivos a uma dose grande.  
e) Sexo Vs. Com que frequência clica na publicidade?  
 Gráfico 33 – cruzamento de variáveis    e)  Apesar  da  amostra  ter  uma  maioria  feminina,  este  cruzamento  permite‐nos avaliar  o  rácio  da  frequência  com  que  cada  género  clica  na  publicidade.  O  sexo feminino acaba por  clicar mais ocasionalmente que o masculino. O  sexo  feminino é mais receptivo à publicidade.    
5.4. ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE 

























































O  6º  e  ultimo  capitulo  é  composto  pelas  conclusões  dos  resultados  e  as recomendações. As hipóteses  serão  testadas e  confirmadas, ou  rejeitadas, de acordo com os resultados obtidos nos inquéritos e entrevistas. Conclusões e recomendações serão feitas para futuros estudos. 
6.1. Validação das hipóteses 
H.1+.  A  presença  de  uma  marca  numa  plataforma  social  da  Web  2.0 
produz um impacto positivo na sua notoriedade. Em entrevista ao Dr. Pedro Lopes (L’Óreal) concluiu‐se que, por uma empresa marcar  presença  numa  comunidade  virtual,  a  probabilidade  é  que  exista  algum acrescento de notoriedade.   Podem  já conhecer a marca, mas a prestação desta nas redes sociais é que vai influenciar a noção que os consumidores tem dela.  “O que este 
meio ajuda é a criar uma boa imagem na mente dos consumidores, de uma marca 
preocupada  com  os  seus  clientes  e  ativa.  E  isto  sim,  vai  influenciar  a  sua 
notoriedade junto dos consumidores.” 71%  dos  inquiridos  concordam  com  a  afirmação:  “A  presença  de  uma empresa nas comunidades virtuais produz um impacto positivo na sua notoriedade”  67% dos inquiridos discordaram da afirmação “A presença de uma marca nas comunidades  virtuais  produz  um  impacto  negativo  na  sua  notoriedade.”,  o  que demonstra a sua receptividade quanto à presença de marcas nas redes sociais. Os resultados dos dados reunidos validam a hipótese que, a presença de uma marca numa comunidade virtual produz um impacto positivo na sua notoriedade.   













Dependendo do  tipo de  empresa,  a  sua presença numa  comunidade  virtual produz um impacto positivo na captação de novos clientes. É possível  uma empresa  adquirir  novos  clientes  graças  a  estas plataformas sociais  virtuais.  Na  entrevista  do  Dr.  Pedro  Lopes  (L’Óreal)  este  concluiu  que  “É 
possível  que  um  cibernauta  possa  ir  dar  à  nossa  página,  e  identificar‐se  com 
algum produto que seja publicitado, tornando‐se assim um possível cliente.” Uma  empresa  B2B  não  beneficia  das  mesmas  oportunidades  que  uma empresa B2C, pois os públicos alvos são extremamente diferentes. Na entrevista do Dr. César Pinto (G.Leal) , “No nosso negocio (B2B) lidamos com clientes que nem e‐
mail  utilizam  (...)Por  isso  temos  clientes  que  ainda  estão  bem  longe  das  redes 
sociais.  O  nosso  perfil  tipo  de  cliente  claramente  que  não  usa  as  redes  sociais 
como uma ferramenta de trabalho.” Na  sua  entrevista,  o  Eng.º.  Luís  Abreu  (Porto  Editora)  afirmou  algo semelhante:  “Acho  que  nem  todas  as  empresas  tem  o  interesse  em  marcar 
presença  nas  comunidades  virtuais,  pois  existem  certos  produtos  que  o 
consumidor  final  não quer  saber.  Poucos  se  iriam  interessa  com a presença de 
uma  empresa  como  a  Cimpor  por  exemplo,  que  vende  cimento.  Este  tipo  de 
produto  não  é  atrativo  para  os  consumidores  finais  pois  não  vão  à  Cimpor 













H.3+.  A  presença  de  uma  marca  numa  plataforma  social  da  Web  2.0 
produz um impacto positivo nas vendas. Num  excerto  do  artigo  da  revista  Exame  constata‐se  que,  apesar  de  vários estudos demonstrarem que a presença nas redes sociais não tem uma relação direta com as vendas, estas permitem às empresas um conhecimento mais apurado do perfil dos  seus  consumidores  fornecendo  uma  base  de  informação  valiosa  para  o desenvolvimento de ideias que consigam ir ao encontro das diferentes necessidades, promovendo as vendas a longo prazo.  Em  entrevista  ao  Dr.  Pedro  Lopes  (L’Óreal),  este  sugeriu  que  apesar  de  um seguidor de uma marca numa comunidade virtual não ser um sinónimo de cliente ou comprador habitual,  pode  ser no entanto  sinónimo de vendas, pois quanto maior o numero de fãs, maior é a probabilidade que eles queiram experimentar os produtos que são sugeridos nas páginas das diversas marcas. 75% dos respondentes concorda ou concorda totalmente com a afirmação de que a presença de uma empresa nas comunidades virtuais contribui para o aumento das vendas. 22% não concorda nem discorda. É  possível  validar  a  hipótese,  pois  por mais  que  a  presença  das marcas  não contribua  para  o  aumento  de  vendas  diretamente,  contribui  indiretamente  com  o conhecimento  e  informação  valiosa  que  a marca  adquire  sobre  os  consumidores,  e exposição que projeta por estar presente numa comunidade virtual.      H.4+.  A  presença  de  uma marca  numa  plataforma  social  da Web  2.0 
















ou  na  gestão  da  marca,  por  outro  lado  também  acredito  que  as  pessoas  tem 
capacidade suficiente para distinguir um ataque pessoal ou o denegrir da marca 
de uma critica perfeitamente fundamentada.” Como o Eng. Luís Abreu (L’Óreal) sugeriu, existe a possibilidade de serem os próprios  consumidores  a  fazer  a  sua  segmentação  e  a  seguir  as  marcas  que  bem entendem.  
“As comunidades virtuais possibilitam comunicar com os clientes de uma 
forma  ativa  ,  transmitindo  de  uma  forma  sempre  renovada  a  mensagem  da 
marca/produto  e  respeitando  critérios  de  segmentação  livremente  escolhidos 
pelo cliente e portanto que lhe interessam.” Os  resultados  concluem  que,  neste momento,  as  comunidades  virtuais  não tornam as marcas mais expostas a  criticas ou  reações negativas,  rejeitando assim a hipótese proposta.  
H.5+. A presença das marcas numa plataforma social da Web 2.0  produz 













as  minhas  informações  sejam  colocadas  de  forma  inteligente.  Aqui  entra  com 
muita determinação o programador da informático. Ele melhor do que ninguém 
terá de saber dar a resposta inteligente, que eu como empresária, quero dar aos 
meus clientes, ao meu mercado e aos meus concorrentes “ 80% dos inquiridos concordam ou concordo totalmente no que diz respeito ao impacto positivo que a presença das marcas nas redes sociais tem na sua vantagem competitiva. Ou  seja,  239 em 300  inquiridos  acham que uma marca  sai  beneficiada  pela  sua  presença  numa  comunidade  virtual  comparativamente  com  concorrentes que não marquem presença. Valida‐se assim a hipótese que sugere que a presença de uma empresa numa plataforma  social  da  Web  2.0  produz  um  impacto  positivo  na  sua  vantagem competitiva.  
H.6+. A presença das marcas numa plataforma social da Web 2.0  produz 
um impacto positivo no Word‐of‐Mouth. Na  entrevista  da  Sra.  D.  Maria  José  Pinho  (MJP  Catering)  é  referido  que  o word‐of‐mouth provocado pelo efeito viral das redes sociais pode ser bem utilizado pelas empresas. “Sim, um dos objetivos desta presença será precisamente atingir 
novos  públicos,  de  preferência  os  jovens.  E  acredito  que  através  deste meio,  os 
atingirei mais  facilmente. Até porque,  já me apercebi que as pessoas gostam de 
partilhar  as  suas  experiencias  no  Facebook,  e  isso  pode  proporcionar  novas 












83%  dos  inquiridos  afirma  também  já  ter  tomado  conhecimento  de  novas marcas,  produtos  ou  serviços  graças  a  uma  comunidade  virtual.  Isto  demonstra  o poder de partilha que as comunidades virtuais possuem. 93% dos  inquiridos afirma  já  ter  tomado conhecimento de um novo produto por este ser divulgado numa rede social, seja por uma marca ou por uma partilha de um amigo.  Todos estes resultados validam a hipótese que sugere que a presença de uma marca numa plataforma social da Web 2.0 produz um impacto positivo no Word‐of‐Mouth.   
H.7‐.  A ausência das marcas de uma plataforma social da Web 2.0 produz 
um impacto negativo na sua vantagem competitiva. Quando questionados sobre o impacto negativo que a ausência das marcas de uma  plataforma  social  produz,  não  existiu  nenhum  consenso.  A  maioria  dos inquiridos  não  concorda  nem  discorda  com  a  afirmação.  No  entanto  as  respostas estão muito divididas.  Na sua entrevista Dr. Cesar Pinto (G.Leal) referiu que a ausência das empresas B2C das redes sociais é um fenómeno cada vez mais raro. Para poder acompanhar a evolução  dos  gostos  dos  consumidores  será  inevitável  aderir,  até  porque 
“Atualmente  eu  sei  que  a  nível mundial  estão  ligadas  à  internet  1.6  biliões  de 
pessoas,  em  2016  estima‐se  que  este  numero  cresça  para  3  biliões  de  pessoas 
ligadas  em  rede,  e  portanto  as  redes  sociais  claramente  vão  ser  o  fenómeno 
crescente da interação social. Tudo se está a desenrolar para uma integração de 










































and what it means . New York: Plume. Barros,  J.  (1983). Estratégias Mercadológicas da  Indústria Farmacêutica e o Consumo de Medicamentos. Revista de Saúde Pública, S.Paulo , pp. 17, 219‐224. Belch, M. E., & Belch, G. E. (2008). Propaganda e Promoção (7ª Edição ed.). Mc Graw Hill. Bughon,  J.  (2007).  The  rise  of  enterprise  2.0.  Journal  of  Direct,  Data  and 
Digital Marketing Practice , 9. Burson‐Marsteller. (2010). The Global Social Media Check‐up 2010.  Carmo, H., & Ferreira, M. M. (1998). Metodologia da Investigação ‐ Guia para 
Auto‐aprendizagem. Lisboa: Universidade Aberta. Carrera, F. (2009). Marketing Digital na versão 2.0. Lisboa: Sílabo. Chakravorti, B. (2010). Finding Competitive Advantage in Adversity. Harvard 
Business Review , 88 Volume. Cobra, M. (2009). O novo Marketing. Campus. Constantinides, E. F. (2008). Web 2.0: Conceptual foundations and Marketing Issues. Journal of Direct and Digital Marketing Practice , 13. Costa,  J.,  Ferreira,  J.,  Domingues,  L.,  Tavares,  T.,  Diegues,  V.,  &  Coutinho,  C. (2009). Conhecer e utilizar a Web 2.0 : um estudo com professores do 2º, 3º Ciclos e Secundário. Actas do X Congresso Internacional Galego‐Português de Psicopedagogia ‐ 













Mercator. D. Quixote. Drucker,  P.  (2002).  The  discipline  of  Innovation. Harvard  Business  Review, 
Reprint , 5. Drury, G.  (2007). Social media: Should marketers engage and how can  it be done effectively? Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice , 5. Eikelmann,  S.,  Hajj,  J.,  &  Peterson,  M.  (2008). Web  2.0:  Profi  ting  from  the threat. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice . Enriquez,  J.,  &  Goldberg,  R.  (2000).  Transforming  Life,  Transforming Business: The Life‐scienc erevolution. Harvard Business Review , 97. Espanha, R.  (2009). Saúde e Comunicação numa Sociedade em Rede  ‐  o  caso 
português. Monitor. Europeia, C. (1996). Livro verde sobre a Inovação.  Fleetwood,  S.,  &  Ackroyd,  S.  (2004).  Critical  Realist  Application  in 
Organisations and Management Studies. New York: Routledge. Franklin,  T., & Harmelen, M.  (2007). Web 2.0  for  Learning  and Teaching  in Higher Education. The Observatory of Borderless Higher Education , 29. Freel,  S. M.  (2010).  Patterns  of  innovation  and  skills  in  small  firms. Science 












Hernández,  P.  (2007).  Tendencias  de Web  2.0  aplicadas  a  la  educación  en línea. Revista multidisciplinar sobre disenõ, personas e tecnología , 17. Hollanders,  H.  (2010).  Measuring  innovation:  The  Europeen  innovation scoreboard. The europeen scoreboard . Holt, D. (2002). Brands and Branding. Harvard Business Review , 12. J.Collier, & I.Ihenacho. (2003). The pharmaceutical  industry as an  informant in The Lancet, Volume 360, Issue 9343. pp. 1405‐1409. John  Quelch,  D.  H.  (1996).  Brands  versus  Private  Labels:  Fighting  to  Win. 
Harvard Business Review , 10. Jorge  Costa,  J.  F.  (2009).  Conhecer  e  utilizar  a  Web  2.0  :  um  estudo  com professores do 2º, 3º Ciclos e Secundário. Actas do X Congresso Internacional Galego‐
Português de Psicopedagogia ‐ Braga: Universidade do Minho , 17. Judy Strauss, A. E.‐A. (2003). E‐Marketing. New Jersey: Prentice Hall. Kapferer, J.‐N. (2007). Advertising Age . Chicago: Midwest region edition. Kapferer,  J.‐N.  (1998).  As  Marcas:  Capital  da  empresa  ‐  Criar  e  desenvolver 
marcas fortes. São Paulo: Bookman. Keller,  K.  (1998).  Strategic  brand  management:  building,  measuring  and 
managing brand equity. New Jersey: Prentice Hall. Keller,  K.  (2003).  Strategic  Brand:  Management  Building,  Measuring,  And 
Managing Brand Equity. New Jersey: Prentice Hall. Kim, W., & Mauborgne, R. (2007). A Estratégia Oceano Azul. Actual Editora, 3º edição.  Korchia, M.  (1999). A New Typology of Brand  Image. European Advances  in 
Consumer Research , 23. Kotler,  &  Keller.  (1995).  Administração  de  Marketing  (12ª  Edição  ed.). Prentice Hall. Kotler, P. (2010). Marketing para o século XXI. Lisboa: Editorial Presença. Kotler, P., & Armstrong, G. (1999). Princípios de Marketing (7ª edição ed.). Rio de Janeiro: Prentice Hall. Kotler,  P.,  &  Armstrong,  G.  (2006).  Principles  of  Marketing.  New  Jersey: Prentice Hall. Kotler, P., & Keller, K. (2000). Administração de Marketing. Prentice Hall. Kotler,  P.,  Armstrong,  G.,  Saunders,  J.,  &  Wong,  V.  (1999).  Principles  of 












Lindon,  D.,  Lendrevie,  J.,  Lévy,  J.,  Dionísio,  P.,  &  Rodrigues,  J.  V.  (2008). 
Mercator XXI ‐ Teoria e Prática do Marketing. Lisboa: Dom Quixote. Lisa  Harris,  A.  R.  (2010).  The  online  connection:  transforming  marketig strategy for small business. Journal of Business Strategy , 9. Luiz Martins, B. D. (2006). Utilização dos Preceitos da Teoria da Atividade na Elicitação dos Requisitos do Software . Simpósio Brasileiro de engenharia de Software , 14.  Magalhães, M. F. (2006). Explicando Marketing Simplesmente. Quality Mark. Marcos, C., & Brezzo, R. (2010). O Novo Marketing. Elsevier Editora, Lda. Maria Patrício, V. G.  (2008). Tecnologias Web 2.0: Recursos Pedagógicos na Formação Inicial de Professores. Actas do Encontro sobre Web 2.0 , 12. Maslow, A. E. (1954). Motivation and Personality.  McKenna, R. (1991). The Relationship Marketing. Addison. McKenna, R. (1999). The Relationship Marketing. Adisson. Melo Brito, C., & de Lencastre, P. (2000). Os Horizontes do Marketing. Braga: Verbo.  Meyer,  G.,  &  Mattedi,  M.  (2006).  Sociedade  e  Objeto,  as  Influências  de  um sobre o outro. Actas do Congresso Brasileiro de pesquisa e desenvolvimento em design , 12.  Minor,  &  Mowen.  (2007).  Comportamento  do  consumidor  (  6ª  reimpressão ed.). Prentice Hall. Mohr,  J.,  &  Sarin,  S.  (2008).  Drucker's  insights  on  market  orientation  and innovation: implications for emerging areas in high‐technology marketing. Journal of 
the Academy of Marketing Science , 90. Myers, M. D., & Avison, D. (2002). Qualitative Research in Information Systems. SAGE Publications Ltd. Ogden, J. R., & Crescitelli, E. (2007). Prentice Hall. Patrício,  M.,  Gonçalves,  V.,  &  Carrapatoso,  E.  (2008).  Tecnologias Web  2.0: Recursos  Pedagógicos  na  Formação  Inicial  de  Professores. Actas  do  Encontro  sobre 













Prouvost,  B.  (1992).  Innover  dans  l'Entreprise.  Les  clés  pour  agir.  Paris: Bordas. Qualidade,  I.  p.  (2007). Gestão  da  Investigação,  Desenvolvimento  e  Inovação 
(IDI). Portugal: Instituto Português da Qualidade. Quelch,  J.,  &  Harding,  D.  (1996).  Brands  versus  Private  Labels:  Fighting  to Win. Harvard Business Review , 10. Quinton, S., & Harridge‐March, S.  (2010). Relationship  in online comunities: the pontencial for marketeres. Journal of Research in Interactive Marketing , 15. Rea, L. M., & Parker, R. A. (2000). Metodologia de Pesquisa do Planejamento à 
Execução . São Paulo: Editora Pioneira. Recuero, R. (2005). Comunidades Virtuais em Redes Sociais na Internet: Uma proposta de estudo. Reynolds,  O.  (1995).  Identifying  a  Brand's  Key  Equities. Marketing  Science 
Institute , 6. Riezebos,  R.  (2003).  Brand  Management:  A  Theoretical  and  Practical 
Approach. Prentice Hall. Rodrigues,  D.  (2007).  Aulas  de  mestrado  de  Marketing  Farmacêutico  – Universidade Lusíada. Rodrigues, F. (2011). Desenho de Projecto. IPAM Matosinhos. Rowley, J. (2002). E‐Business ‐ Principles & Practice. New York: Palgrave. Rubin,  A.,  &  Babbie,  E.  (1997).  Redearch  Methods  for  Social  Work. Brooks/Cole Publishing Company. Sarah  Quinton,  S.  H.‐M.  (2010  ).  Relationship  in  online  comunities:  the pontencial for marketeres . Journal of Research in Interactive Marketing , 15. Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2000). Research Methods for Business 
Students. Prentice Hall. Schemes,  J.  (2008). A teoria da Atividade e a elaboração de Conceitos  . From http://www.webartigos.com/articles/12459/1/A‐Teoria‐da‐Atividade‐e‐a‐Elaboracao‐de‐Conceitos/pagina1.html Scott,  J.  (2004).  Social  network  analysis:  a  handbook  .  London:  Sage Publications. Smith  et  al.  (2002). Pharmaceutical  Marketing,  principles,  environment,  and 













da colaboração, a era WEB 2.0. Braga: Universidade do Minho. Sparrow,  P.  (2010).  Management  Today.  London:  Haymarket  Business Publications. Stefan Eikelmann, J. H. (2008). Web 2.0: Profi ting from the threat . Journal of 
Direct, Data and Digital Marketing Practice . Steiner, L. (2004). Mercator XXI.  Strauss, J., El‐Ansary, A., & Frost, R. (2003). E‐Marketing. New Jersey: Prentice Hall.  Stroud,  D.  (2008).  Social  networking:  An  ageneutral  commodity  —  Social networking  becomes  a  mature  web  application.  Journal  of  Direct,  Data  and  Digital 
Marketing Practice , 16. Tapscott, D. (2009). Grown up digital. USA: McGrwa‐Hill. Thorsten  Henning‐Thurau,  K.  G.  (2004).  Electronic  word‐of‐mouth  via consumer‐opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the internet? Journal of Interactive Marketing , 15. Tom  Franklin,  M.  H.  (2007). Web  2.0  for  Learning  and  Teaching  in  Higher Education. The Observatory of Borderless Higher Education , 29. Walsham, G.  (1997). Actor‐Network Theory and  IS  research: Current  status and  future  prospects.  The  Judge  Institute  of  Management  Studies  ‐  University  of 



























































































Na  sua  opinião  quais  são  as  potencialidades  que  estas  comunidades 
virtuais representam, ou seja, no que diz respeito às empresas o que é que estas 
comunidades virtuais apresentam de inovação? 
“Eu  tenho  uma  opinião,  não  digo  particular, mas  acho  que  antes  de  tudo,  se 
deve distinguir os sectores. Por exemplo, uma PME como a nossa, termos uma página 









ou  um  potencial  ciente  que  aceda  aquele  espaço  e  realize  que  está  totalmente 
desatualizado e abandonado.” 
“A minha opinião é que este tipo de fenómeno que são as redes sociais exige um 














ao  consumidor,  ou  empresas  que  vendam uma marca,  no  nosso  caso  os  produtos  que 
comercializamos,  embora  sejam  sobre  o  nome  da  empresa,  nós  não  comercializamos 
marca, comercializamos uma comodity, um produto que é igual ao da concorrência, por 
isso  a  comunicação  ao  nível  da  marca  não  existe  muito,  o  que  existe  são  outras 








nosso  cliente  alvo  não  utiliza  as  redes  sociais  para  esse  efeito.  Pois  o  próprio  site  da 
empresa  a  nível  de  catálogos  e  características  técnicas  dos  produtos  possibilita    a 
consulta do necessário. A minha perspectiva do assunto é que uma rede social deve ter 
um  conteúdo  dinâmico,  estando  constantemente  atualizada,  transmitir 
informação nova, e nós nem temos capacidade de produzir essa informação nova, nem 
o nosso cliente tipo recorre a esse instrumento para o seu dia a dia.”  
Qual  a  sua  opinião  pessoal  sobre  a  presença  das  empresas  nas  redes 
sociais, empresas B2C ao contrário do G.LEAL que é B2B. 
“Nesse  sector  acho  fundamental,  alguém  que  lida  diretamente  com  o 
consumidor  e  tem  capacidade  para  gerir  esse  canal,  acredito  que  seja  um  meio  de 
divulgação  óptimo.  Por  exemplo  a  Porto  Editora,  a  questão  de  poder  comprar  livros 
online, ter promoções constantes, passatempos e guardar os dados dos seus seguidores 














Relativamente  ao  impacto  das  comunidades  virtuais  nas  empresas, 
acha que hoje em dia as empresas devem estar  cada vez mais atentas a estas 
comunidades?  Impacto  tanto  positivo  como  negativo  que  possa  surgir  por 
estarem presentes.  
“A  facilidade  de  reclamar  e  criticar  é  cada  vez  maior,  graças  a  estas 
ferramentas  da Web,  como  as  pessoas  não  estão  face  a  face  é mais  fácil mandar  um 
mail,  mandar  um  comentário,  por  vezes  atrás  do  anonimato.  Isto  pode  gerar  alguns 
efeitos perversos na empresa ou na gestão da marca, por outro lado também acredito 





Hipoteticamente,  se  o  Dr.  César  Pinto  tivesse  esta  posição 
administrativa numa empresa B2C, apostaria nas redes sociais?  
“Se  tivéssemos  a  falar  de  produtos  virados  para  o  consumidor  final,  onde  é 
importante a gestão da marca, da imagem e do cliente acho que nos tempos que correm 
é  imprescindível  que  isso  seja  feito.  No  entanto,  o  contexto  económico  também  é 























de  plataformas  de  social  commerce,  dos  amigos  poderem  fazer  recomendações  de 
marcas,  produtos  ou  serviços,    e  por  isso  acho  que  quem  lida  diretamente  com  o 
consumidor  final,  quem  tem  que  gerir  uma marca,  uma  imagem,  é  fundamental  esta 
presença.” 
Então, a estar presente, uma empresa deve estar presente de  ‘corpo e 
alma’,  e  disponibilizar  os  recursos  necessários  para  marcar  presença  como 
deve ser? 
“As redes sociais são mais uma ferramenta, mais um canal, não existe por 


























porque  não  teríamos  capacidade  de  promover  conteúdo  interessante  e  apelativo, 









trabalho  de  enviar  um  faz  a  dizer  que  se  nós  não  lhe  fornecêssemos  uma  tabela  e 

























rápido  e  eficaz  que  alguma  vez  existiu.  Como  empresária,  faço  essa  procura: 
efetivamente,  sempre  que  tenho  uma dúvida  vou  a  internet,  procurar  a  resposta,  que 
muitas  vezes  toca  na  solução.  As  empresas,  sejam  elas  quais  forem  têm  todo  o 
interesse em ter os seus conteúdos e informações, na web. Tenho a certeza que é o 
maior  parceiro  empresarial  que  existe.  O  primeiro  contacto  é  sempre  através  da 
informação dada pela internet. E o facto das comunidades virtuais serem a atracão 
do  momento,  torna  este  meio  ainda  mais  atrativo  tanto  para  um  consumidor 
privado,  como  para  uma  empresa.  A  interação  quase  imediata  com  os 
consumidores é, para mim, uma grande vantagem destes novos meios, no qual  é 
possível  existir  uma  comunicação  de  duas  vias.  Criar  uma  relação  com  os 
consumidores, com estas facilidades, vem dar um novo ânimo ao negócio.” 
 
Recentemente  decidiu  registar  a  sua  empresa  numa  rede  social, 
porquê? “ Sim, resolvi registar, porque me senti “ atrasada” em relação ao mercado de 
trabalho, e apercebi‐me da utilidade que este meio de comunicação pode trazer à minha 
























os  pais  em  Portugal…  e  assim  nasce  e  se  faz  um  acordo!  Com  a  característica  que 
todas as pessoas hoje querem: respostas rápidas“  
Tem  consciência  que,  para  manter  os  seguidores  de  uma  marca 
presente  numa  rede  social  interessados  é  necessário  criar  uma  página  algo 
dinâmica,  com  um  conteúdo  informativo  cativante  e  constantemente 
atualizado. O que planeia fazer para cativar os seus seguidores?  
“Cada vez a  formação é mais especifica e  creio  ser essa a meta do  futuro. Na 
minha área conto com a colaboração de alguém que sabe usar todos os mecanismos da 
internet, para eu poder,  ter um retorno, do  investimento que  faço. A atualização dos 
conteúdos,  das  palavras  chave,  das  imagens,  da  informação  para  novos 
parceiros,  ou  outros  conteúdos  programáticos,  são  áreas  que  quero  dar 
primazia.” 
 






























Na  sua  opinião  quais  são  as  potencialidades  que  estas  comunidades 
virtuais representam, isto é, no que diz respeito às empresas o que é que estas 
comunidades virtuais apresentam de inovação? 
“Nos  tempos  que  correm,    partindo  do  princípio  que  a  empresa  oferece 







onde  está  uma  das  mais  valias  por  todos  conhecidas  do  social  marketing:  Permite 
comunicar  de  forma  segmentada  e  de  acordo  com  as  características  do  cliente.  Por 
outro lado, se a marca for visível e bem vista, a autoestima do cliente sai reforçada, pois, 
na  sua  perspetiva,  os  seus  pares  ficam  a  saber  do  seu  interesse  por  algo  que  é 















Outro  desafio  que  a  inovação  responde,  prende‐se  com  o manter  a  comunicação  sem 
exagerar na atenção requerida e sem ser demasiado intrusiva.” 
“A  lógica  de  time‐line  também  é  uma  das  inovações  de  realçar,  pois 
permite um registo cronológico e manter a memória  , o que é  importante para as 
marcas e para os clientes.”  
Acha  que  uma  ferramenta  como  o  Facebook  é  útil  para  divulgar  uma 
empresa, marca ou serviço? Porquê? 
“O  Facebook  é  uma  estrutura  que  conta  neste momento  com 900 milhões  de 
utilizadores.  As  redes  sociais  já  fazem parte  de  um  certo  status  social  que  as  pessoas 
querem fazer parte. E o tipo de empresas que uma pessoa segue, pode dizer muito de si. 




consumidor  final,  como  a  Porto  Editora,  devem  obrigatoriamente  marcar 
presença nas comunidades virtuais? Porquê? 
“Creio que devem marcar presença empresas cujos produtos sejam relevantes e 
de  interesse  para  o  consumidor  final,  um  produto  que  é  facilmente  comprado  num 
estabelecimento comercial.” 
“Acho que nem  todas as  empresas  tem o  interesse  em marcar presença 
nas  comunidades virtuais,  pois  existem certos produtos que o  consumidor  final  não 
quer saber.  Poucos se iriam interessa com a presença de uma empresa como a Cimpor 















dos  livros,  promover  a  critica  ou  opinião  do  consumidor  comum  e  partilha‐la  com  o 
universo de utilizadores.”  
Na  sua  empresa,  qual  a  monotorização  e  recursos  necessários  para 
controlar  a  presença  da marca  numa  plataforma  social  como  o  Facebook  ou 
Twitter? 
“Antes  de mais  é  importante  entender, estando presente  numa  rede  social 




“É  necessário  existir  uma  permanente  monotorização  dos  conteúdos. 
Manter os seguidores permanentemente atualizados e entretidos é uma grande parte da 





da  área  de  comunicação  que  tenha  grande  poder  de  comunicação  e  tenha 
























de  outros  indivíduos  com  os  mesmos  gostos.  Estas  opiniões  tem  um  grande  peso  no 
individuo  que  irá  acabar  por  comprar  o  serviço.  Esta  evolução  permite  aos 
consumidores  comprarem  cada  vez  mais  e  melhor,  sem  o  risco  associado  a  uma má 
experiência.” 




Na  sua  opinião  quais  são  as  potencialidades  que  as  comunidades 
virtuais representam? 
“A meu ver, a grande potencialidade de uma comunidade virtual como as redes 
sociais  reside  na  sua  inovação  como  canal  de  comunicação.  É  um  meio  recente  e 
menos  invasivo  que  todos  os  outros  até  ao  momento.  No  seu  dia  a  dia,  os 
consumidores são constantemente bombardeados com publicidade, estejam onde 
estiverem.  Ligam  a  TV,  levam  com  publicidade,  a  ler  uma  revista,  levam  com 
publicidade,  a  ouvir  a  rádio,  levam  com  publicidade,  vão  na  rua  e  levam  com 
publicidade.” 















oferece  às  marcas.  Até  ao  momento,  sempre  que  uma  marca  queria  a  opinião  dos 
consumidores relativamente a um certo produto, era necessário criar um focus group e 
desenvolver  estudos  de  mercado  para  estudar  as  suas  opiniões.  Isto  é  um  processo 
extremamente dispendioso para a empresa, no entanto é essencial. Hoje em dia, graças 
a redes sociais como o Facebook, podemos criar concursos juntos dos nossos fãs, e 
pedir  diretamente  a  opinião  de  centenas  ou  milhares  de  fãs  sobre  um 
determinado produto, e depois basta recolher a informação e estuda‐la. Os custos 
são radicalmente inferiores, e o numero de opiniões é tremendamente superior.”  
Acha  que  uma  ferramenta  como  o  Facebook  é  útil  para  divulgar  uma 
marca, produto ou serviço? Porque? 
“Acho  que  o  Facebook  é  uma  ferramenta  extremamente  útil  para  divulgar 
produtos virados para os consumidores finais.  
É  uma  rede  social  com  uma  capacidade  de  crescimento  nunca  antes 
imaginada.  Isto  torna‐a  uma  mina  de  ouro  para  muitas  empresas,  pois  contem 
consumidores  de  todas  as  idades,  gostos  e  feitios.  E  é  um  fenómeno  que  não  afecta 
apenas  os  jovens,  como  seria  de  imaginar.  Se  bem me  recordo,  a  ultima  vez  que  vi  a 
distribuição por idades, 20% dos utilizadores tem entre 45 e 54 anos. Isto não é um 
uma moda de idades, mas sim uma moda para todas as idades. “ 
“A  facilidade  de  partilhar  uma  opinião,  um  gosto,  é  enorme.  Isto  torna‐se 
extremamente  aliciante  para  as  empresas.  No  entanto,  não  para  todas  as  empresas. 
Apenas  uma  empresa  virada  para  os  consumidores  finais  consegue  retirar  o 
maior  proveito  desta  ferramenta.  Uma  empresa  que  vende  vidros  não  terá  grande 
sucesso no Facebook, pois os consumidores não querem saber disso, apenas contratam 

















“Como  disse  anteriormente,  existem  produtos  que  por  mais  necessários  que 






“A meu ver,  sim claro. A L’Oréal  foi  sempre uma marca muito  ligada aos seus 
consumidores.  Estar  ausente  de  uma  rede  social  como  o  Facebook  não  teria 
qualquer  lógica. A manutenção é algo essencial se queremos estar presentes de 
uma  forma decente.  Não  vemos  isto  como um  custo, mas  sim um  investimento. 
Optamos por contratar uma agencia para gerir a nossa página de Facebook, de 
modo  a  que  esteja  constantemente  atualizada  e  exista  uma  resposta  a 




















os  fãs  são  sinónimo  de  clientes/consumidores?  Terá  isto  algum  impacto  nas 
vendas? 
“Não acho que cada ‘Like’ que a página da L’Oréal Portugal tem se traduz num 
cliente  que  é  realmente  um  consumidor  ativo.  No  entanto,  acho  que  cada  fã,  num 
determinado  momento,  comprou  um  produto  da  marca  e  identifica‐se  com  a 
empresa,  caso  contrario  não  era  seguidor.  Acredito  que  todos    esses  74 mil  fãs  já 
compraram  um  produto  L’Oréal  numa  determinada  altura.  E  acho  também  que,  um 
cibernauta possa ir dar à nossa página, e identificar‐se com algum produto que 
seja publicitado, tornando‐se assim um possível cliente “ 
“Seguir  uma  marca  numa  rede  social  significa  que  essa  pessoa  se 
identifica e quer estar a par de todos os produtos, promoções e campanhas que a 









graças  à  sua  presença  no  Facebook.  O  que  este meio  ajuda  é  a  criar  uma  boa 
imagem na mente dos consumidores, de uma marca preocupada com os seus clientes 
e ativa. E isto sim, vai influenciar a sua notoriedade junto dos consumidores. 
Não  acho  que  pelo  facto  de  uma  empresa  estar  ausente  de  uma  rede 
social  isso vá produzir um impacto negativo na sua notoriedade. Acho sim, é que 














Uma  ultima  pergunta,  visto  que  a  ausência  de  uma  empresa  das 
comunidades  virtuais  não  provoca  um  impacto  negativo  na  sua  notoriedade, 
terá algum impacto negativo nas suas vendas? 
“Creio  que  não,  a  ausência  de  uma  marca  do  Facebook,  por  exemplo,  não 
acredito que inflicta um impacto negativo nas vendas. Acho é que não causa impacto 
nas  vendas  ponto  final.  Se  não  está  presente  não  beneficia  de  vantagem 
competitiva, mas não creio que os consumidores deixem de comprar por a marca 
não estar presente numa rede social. Não acho q exista nenhum impacto negativo a 
nível de vendas.”  
